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Analiza sytuacji wyjsciowe]

Gostynia




Lista ,,znakow szczegodlnych” Gostynia
(uswiadomionych)

Dtugoletnia historia miasta:
Od mitu bycia ,jednym z pierwszych prywatnych miast” po fakt ogromnego, zwlaszcza w relacji do skali miasta, czynnego udziatu w odbudowie
i poprawie stosunkow polsko-niemieckich.

Zywa pamie¢ o historii:
W Gostyniu funkcjonuje jedno z ciekawszych w Polsce prywatnych muzedéw zabytkowych pojazdow.
Majg tu miejsce cykliczne imprezy, np. zlot grup rekonstrukcyjnych i historycznych pojazdéw wojskowych.

$wieta Gora - zabytek architektury sakralnej:
Swieta Géra to zespdt klasztorny zakonu filipindw, w ktérego sktad wchodzi m.in. barokowy kosciét o najwiekszej w Polsce kopule.
Swieta Gora jest istotnym osrodkiem turystyki pielgrzymkowej oraz miejscem cyklicznego festiwalu muzyki oratoryjnej.

Lokalne produkty mleczarskie:
dostepne w sklepach w catej Polsce mleko i masto z Gostynia.

Przemyst bryczkarski:
liczne lokalne firmy produkujgce bryczki oraz inne tradycyjne wyroby drewniane (np. konie na biegunach).



Lista ,,znakow szczegodlnych” Gostynia
(nieuswiadomionych)

Wielkopolskosé:
Cechg silnie wyrdzniajgcg Gostyn wydaje sie by¢ czynna pochwata pragmatycznosci, pracowitosci i solidnosci. Pochwate te wyraza codzienna
dziatalnos¢ mieszkancéw (ij. duza liczba organizacji pozarzgdowych i prywatnych firm, funkcjonujgcych na terenie gminy i ucielesniajgcych idee
pracy organiczne;.

Kolejnym argumentem, wspierajgcym wielkopolsko$¢ Gostynia, jest wpisana w kod genetyczny miasta przedsiebiorczos$¢, przejawiajgca sie
zaréwno w historycznej (np. rozbudowie w latach 70. gostynskiej mleczarni o kondensownie i proszkownie mleka; zrealizowana na francuskiej
licencji rozbudowa miata pionierski charakter - gostynski zaktad byt jedynym takim w skali kraju), jak i wspétczesnej dziatalnosci miasta

(np. korzystaniu przez Urzad Miejski z rozwigzan optymalizujgcych wydatki, np. outsourcingu).

Niszowos¢, nieszablonowosc¢
Gostyn wyréznia sie jako miejsce realizacji wielu nieszablonowych imprez: od festiwalu muzyki oratoryjnej po zloty grup rekonstrukcyjnych.

Gostyn to miasto rekordéw — z uwagi na znajdujgcag sie w miescie bardzo dtugg jednokierunkowg ulice, zartobliwie méwi sie o miescie, iz jest
,najwiekszym rondem sSwiata”.

Méwigc bardziej serio, wskazaé mozna np. znajdujgcg sie na Swietej Gorze najwiekszg kopute w Polsce czy najbardziej wydajng lokalng
produkcje wieprzowiny.



Lista ,,znakow szczegodlnych” Gostynia
Komentarz BNA

Powszechnie rozpoznawane cechy wyrdzniajgce Gostynia petni¢é moga funkcje inspiracji dla konkretnych dziatan promocyjnych, czy stanowic¢
argumenty, uzywane w komunikacji miasta.

Ze wzgledu na niszowy charakter wiekszosci wskazanych uswiadomionych ,znakoéw szczegolnych” Gostynia budowanie pozycjonowania
w oparciu o te cechy wigzatoby sie z ryzykiem redukcji wizerunku miasta do wagskiego skojarzenia, atrakcyjnego tylko dla nielicznej,
zafascynowanej danym aspektem grupy docelowe;j.

Wielkopolsko$¢ miasta, zdiagnozowana jako przewaga konkurencyjna dzieki warsztatowej pracy z mieszkancami Gostynia, stanowi atrakcyjng
podstawe budowania pozycjonowania miasta, gdyz pozwala skonsumowaé pozytywny, ogdlnopolski stereotyp ,wielkopolskosci’,
niewykorzystany w komunikacji i dziatalnosci promocyjnej osrodkow regionu.

Zdiagnozowana dzieki warsztatowej pracy z mieszkancami Gostynia, dotychczas nieuswiadomiona ,niszowos$¢” miasta, stanowi interesujacy
kontrapunkt dla ucielesnianych przez miasto ,wielkopolskich” wartosci. Powyzsze intrygujgce napiecie stanowi wytyczne dla strategii
konkurowania miasta: odswiezenia i tworczej reinterpretacji pozytywnego stereotypu ,wielkopolskosci”.



Analiza SWOT

Strengths (silne strony)

» dobrze rozwiniete spoteczenstwo
obywatelskie

* liczne oddolne inicjatywy

* znaczna liczba zréznicowanych
prywatnych bizneséw

* wysoka jakosc¢ wspotpracy
samorzadu z organizacjami
trzeciego sektora

* wysoka jakosc¢ kapitatu
ludzkiego, wysoki etos pracy

Weaknesses (stabe strony)

* zaangazowanie wytgcznie
okreslonej grupy mieszkancéw
w dziatania NGO

* obojetnos¢ pozostatych
mieszkancow, ktopoty
z zaangazowaniem i dotarciem
z informacjami o inicjatywach,
zwtaszcza do mtodych ludzi

Opportunities (szanse)

+ dalsze odrolnianie gruntu

* rozwoj infrastruktury drogowe;j

* rozwaj infrastruktury hotelowej
| gastronomicznej

* budowanie top of mind* Gostynia
za pomocg dziatan PRowych

» dyskontowanie pozytywnego
stereotypu ,wielkopolskosci”

 aktywizacja mieszkancow dzieki
wzmocnionej i ustrukturyzowanej
promocji wewnetrznej Gostynia

Threats (zagrozenia)

* uprzywilejowana pozycja startowa
konkurencyjnych osrodkow
miejskich w subregionie (np.
wieksze od Gostynia Leszno, lepiej
od Gostynia rozpoznawalny Jarocin)

* wymagajgce potozenie
geograficzne, trudny dojazd do
miasta

* przywigzanie mieszkancow do
tradycyjnych mediéw, o wyzszych
kosztach i wolniejszym tempie
aktualizacji (np. radio, prasa)




Analiza SWOT
Komentarz BNA

Analiza SWOT potwierdza wstepnie rozpoznane mozliwosci rozwoju strategicznego marki Gostynia.

Kluczowym wyzwaniem komunikacyjnym wydaje sie aktywizacja mieszkancow miasta, pozostajacych do tej pory w znacznej liczbie
niezaangazowanymi w zycie miejskie.

Z punktu widzenia zmierzenia sie ze zdefiniowanym wyzwaniem niezwykle istotne jest adresowanie tresci do poszczegdlnych, bardzo
zroznicowanych pod wzgledem wieku i zainteresowan grup mieszkancow (np. przekazywanie informacji o Uniwersytecie Trzeciego Wieku
seniorom czy informowanie mtodych ludzi o kolejnych edycjach konkursu na najlepszg prace magisterskg).

W zwigzku z wykazang powyzej koniecznoscig multitargetowania oraz optymalizacjg nakfadoéw na komunikacje, istotnym celem pozostaje
redefinicja preferowanych przez mieszkancéw zrodet pozyskiwania informacji o miescie.

Preferencje mieszkancow powinny, dzieki serii dziatan edukacyjnych i promocyjnych, uzyska¢ media umozliwiajgce relatywnie szybkie i tanie
aktualizowanie i r6znicowanie tresci.

Mnogos¢ wyzwan w komunikacji wewnetrznej Gostynia przektada sie na koniecznosé podzielenia strategii promocji na 2 etapy: wewnetrzng
promocje koncepcji strategicznej miasta, a nastepnie intensyfikacje promocji zewnetrzne;j.



Co wyréznia marke

Gostyn?

— pozycjonowanie marki

Gostyn




Brand Foundations®

czyli z jakich elementéw budulcowych mozemy

konstruowac pozycjonowanie marki miasta Gostyn




Brand Foundations®

Zakres tematyczny

. Skad pochodze?

Co robie?

Co czyni mnie wyjatkowym?
Dla kogo jestem?

Jakim jestem cztowiekiem?
O co walcze?

Wartosci

© N o a0 ~ 0 Dd =

Koncepcja strategiczna
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1. Gostyn - Skad pochodze? @

Co w mojej historii czyni mnie wyjatkowym? Co z mojej historii jest dla mnie wazne dzis?

Jestem jednym z pierwszych prywatnych miast, od zawsze przedsiebiorczym
| sprawczym.

O mojej sprawnosci organizacyjnej swiadczy doskonale prosperujgca Spoétdzielnia
Mleczarska, produkujgca od lat 70. XX wieku m.in. mleko skondensowane.

Jestem miastem tolerancyjnym, w XVI w. zorganizowatem zjazd roznowiercow,
a dzis aktywnie angazuje sie na rzecz pojednania polsko-niemieckiego.

Rozstawili mnie: ,polski Mozart” — Jbézef Zeidler, nastepca Kubicy — Jakub
Giermaziak i sobowtor Napoleona — Stefan Btazejewski.
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2. Gostyn — pole dziatania @

Na czym sie znam? Co robie najlepiej? Co jest najwazniejszg czescig mojej dziatalnosci?
Jak wyglada moja konkurencja? Na jakim rynku dziatam?

Jestem znany z moich licznych oddolnych inicjatyw: organizowania festiwalu muzyki oratoryjnej, koncertow
jazzowych, wyscigdbw rowerowych, zlotdw grup rekonstrukcji historycznej, czy ustanowienia rekordu
Guinnessa w zespotowej grze na pile muzycznej.

Zapewniam mieszkancom szeroki dostep do kultury i zaplecza sportowego.
Dziatam na rzecz pojednania polsko-niemieckiego.
Kultywuje pamiec¢ narodowg w nowoczesny sposob, bez zbednego moralizatorstwa.

Jestem miastem ludzi aktywnych, pasjonatow, zaangazowanych w dziatalnoS¢ w organizacjach
pozarzgdowych i oddajgcych sie nietypowym pasjom (np. rekonstrukcjom historycznym)
oraz prowadzgcych nietypowe biznesy (np. produkcje naturalnych herbat owocowych).

Wytwarzam masto, mleko w tubie i mleko kondensowane, produkty znane w catej Polsce.

Znam sie na optymalizacji produkcji rolne,;.

13



3. Gostyn - Co czyni mnie wyjatkowym? @

Co robie lepiej, inaczej niz konkurencja? W czym jestem stabszy?

Moja sita tkwi w mieszkancach, ich energii, inicjatywnosci i talencie organizacyjnym.
Potrafie korzystac¢ z dobrych wzorcow.

Sprawczosci mieszkancow zawdzieczam wiele swietnie prosperujgcych przedsiebiorstw.
Potrafie zrozumie¢ potrzeby inwestordw i odpowiedzie¢ na nie za pomocg adekwatnych srodkdw.

W moich urzedach panuje zasada ,otwartych drzwi’, ktéra idealnie oddaje moje nastawienie
do przybyszéw z innych miast.

Posiadam najnowoczesniejsze w regionie obiekty sportowe.
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4. Dla kogo jest Gostyn? @

Dla kogo to robie? O kim mys$le. kiedy to robie?

Jestem idealnym miejscem dla osob szukajacych spokoju i bezpieczenstwa, z dala od zgietku wielkiego
miasta.

U mnie pasjonaci mogg oddac sie swemu hobby.
Korzystne warunki i mozliwosci rozwoju znajdg u mnie rowniez inwestorzy.
Mam potencjat do rozwoju turystyki — zwtaszcza rowerowej i pielgrzymkowe;.

Kiedy rozwine infrastrukture hotelowg i gastronomiczng, skonczg sie wymowki: ,ja jestem tu tylko
przejazdem?”.
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5. Jaka jest osobowos¢ Gostynia? @

Jak marka sie zachowuje? Jak wyraza siebie? Jakg ma osobowo$¢? Jak chce by¢ postrzegana?

Sprawczy

Dobrze zorganizowany, sumienny

Otwarty, potrafigcy korzystac¢ z dobrych wzorcow
Cenigcy tradycje, ale patrzacy w przysztosc
Dostepny, goscinny

Bezpieczny

Przyjazny, bezposredni

Dowcipny

Innowacyjny, kreatywny
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6. Gostyn - o co walcze? @

Jakie sg moje ambicje? O co walcze?

O znajomos¢ miasta, o to, aby na hasto ,Gostyn” nie pojawiata sie w gtowach Polakow biata plama.
O nowe inwestycje majgce na celu poprawe zycia mieszkancow miasta.

O wykorzystanie potencjatu walorow przyrodniczych i kulturalnych okolicy.

O utrzymywanie najlepszej jakosci i standardow wytwarzanych lokalnych produktow.

O wieksze zaangazowanie mtodziezy w organizacje wydarzen kulturalnych i sportowych
oraz ich aktywne uczestnictwo w zyciu miasta.

O lepszg infrastrukture turystyczng z rozbudowang bazg noclegowa.

O uciele$nienie i odswiezenie pozytywnego stereotypu wielkopolskosci.

17



7. Wartosci Gostynia @

W imie czego walcze? Co cenie?

Stabilnos¢, systematycznosc
Sprawczosc, przedsiebiorczos¢
Samodoskonalenie
Bezpieczenstwo, porzadek
Lokalny patriotyzm

Tolerancja, otwartosc

Kreatywnosc¢, pomystowosc
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8. Gostyn - koncepcja strategiczna @

Gostyn. Akuratnie Wielkopolski
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Manifestacja koncepcji
strategiczne]

przetozenie koncepcji strategicznej

na pozycjonowanie marki Gostyn
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Zapis pozycjonowanie marki

GRUPA DOCELOWA

Mieszkancy szukajgcy powodoéw do dumy
Przedstawiciele niszowych i/lub innowacyjnych dziedzin gospodarki
Ludzie szukajgcy miejsca na atrakcyjne zycie z dala

od wielkomiejskiego zgietku

Wszyscy zainteresowani odkrywaniem ,wielopolskosci”

KORZYSCI
» Wysokie standardy -

» w kazdej dziedzinie — od wyposazenia
obiektédw sportowych po jakos¢ obstugi

* ZrObwnowazone

zaréwno w infrastrukture, jak i kulture

*Pra ktycyzm — miasto cenigce
v s sprawczych ludzi, premiujgce dziatania
pOdGJSCle — miasto inwestujgce dla dobra ogétu, stwarzajace
preferencyjne warunki dla

POSTAWA, INSIGHT
~Wielkopolski, to znaczy solidny, porzgdny.”
LProwincja to nie miejsce, ale stan umystu.”
,Ciekawe, czy sg gdzie$ jeszcze tacy maniacy jak ja...”

* Przyjazny klimat dla
Odm|enn0é0| — miasto, ktére nie

kopiuje niewolniczo wzorcow wielkomiejskosci,
ale swiadomie korzysta z najlepszych wzorcow,
cenigc przede wszystkim jakos$¢ rozwigzan —
niezaleznie od ich ,narodowosci”

* Regionalny patriotyzm
» Porzadek, doskonatos¢
organizacyjna

* Nieszablonowosc¢

* Tolerancja, otwarto$¢é

WSPARCIE

Miasto realizujagce w urzedach polityke ,otwartych drzwi”.

Jedno z pierwszych miast w kraju stosujace zwolnienia
podatkowe dla inwestorow.

Miasto dgzgce do doskonatosci w codziennej pracy — na
pierwszym miejscu jako$¢: wykwalifikowana kadra, nowoczesne
rozwigzania

Réznorodnos¢ zaktadanych przez
mieszkancow matych biznesow

Liczne aktywnie dziatajgce organizacje
pozarzgdowe i grupy nieformalne

POLE KOMPETENCJI

Stworzenie przyjaznych warunkéw — oferowanie
merytorycznego i organizacyjnego wsparcia dla oddolnych

inicjatyw

w urzedach przedsigbiorcow
g ‘@)
WARTOSCI ESENCJA MARKI

Gostyn.
Akuratnie Wielkopolski

0OSOBOWOSC

» Konkretny, bardzo dobrze
zorganizowany
* Optymistyczny
* Oryginalny, kreatywn
Y9 %_\ ywny

Wielowiekowa tradycja tolerancji —

tradycje akceptacji dla innowiercow,
obcokrajowcow i niszowych dziatan,
otwartosc¢, gotowos¢ do pojednania

Otwarto$¢ przedsiebiorcéw na
potrzeby mieszkancéw — wspotpraca
miasta, organizacji pozarzadowych

i przedsiebiorcow

STRATEGIA KONKUROWANIA

Ucielesnianie, zawtaszczanie i reinterpretacja porzuconego
przez wieksze osrodki miejskie regionu (np. Poznan, Gniezno,
Leszno, Kalisz) pozytywnego stereotypu ,wielkopolskosci”

i brand puzzle
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Jak mowi marka Gostyn?

— wytyczne dla komunikaciji

marki
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Jak mowi marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:
1.  Miasto mowi ekspresyjnym, wyrazistym tonem.
Funkcjg wypowiedzi miasta jest nie tylko informowanie, ale rowniez intrygowanie.
W zwigzku z powyzszym podstawowg formg wypowiedzi miasta nie sg zdania oznajmujgce, lecz pytania, wprowadzajgce w tematyke danego
komunikatu i ekspresyjne odpowiedzi.
Wg powyzszych wytycznych miasto nie powinno méwi¢:
LZapraszamy do Gostynia na pyszng zupe ziemniaczang, ktorg w Wielkopolsce nazywamy Slepe ryby.”
Wg powyzszych wytycznych miasto powinno powiedziec:
~Jakie ryby sq z warzyw?
Slepe!

Slepe ryby to wielkopolska zupa ziemniaczana.
Czy wiedziate$, ze mozna sprobowac jej w Gostyniu?”
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Jak mowi marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

2. Komunikacja miasta zorientowana jest na komunikacje szczegdtowych, emocjonalnych doznah i korzysci.

Formami umozliwiajgcymi wiarygodng i wyrdzniajgcg ekspozycje poszczegoélnych benefitow sa:
. rekomendacje mieszkancéw miasta
. bezposrednie zwroty do odbiorcy komunikatu

Wg powyzszych wytycznych miasto nie powinno méwié:

W Gostyniu mamy klub rowerowy, ktory dziata najprezniej ze wszystkich klubéw w regionie.”

Wg powyzszych wytycznych miasto powinno znalez¢ osobe, aktywnie dziatajgcg w klubie, ktéra powie:
,Czy wiesz jaka roS$lina ma tepe kwiaty?

Sit tepokwiatowy!

Rosnie na torfowisku niedaleko Gostynia.
Czy chciatby$ dojechac tam na rowerze?”
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Jak mowi marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

3.  Argumentem, ktérego miasto uzywa czesto w komunikacji, sg informacje o rekordach, nawet tych nieco humorystycznych.
Poniewaz celem komunikacji powinno by¢ zbudowanie top of mind, iz Gostyn jest ucielesnieniem wielkopolskos$ci, watkiem, ktéry miasto
szczegolnie chetnie eksponuje, wykorzystujgc konwencje zgtoszenia rekordu, jest przejrzystos¢ dziatania i najwyzsza jakosc¢ jego efektow.

Wg powyzszych wytycznych miasto nie powinno méwié:

»~Jako jedni z pierwszych miast w Polsce realizujemy w naszych urzedach polityke otwartych drzwi.”
Wg powyzszych wytycznych miasto powinno powiedziec:

,Czy wiesz, jak wpadliSmy na pomyst organizacji festiwalu slepych ryb?

Pan X zwrécit nam uwage, jak smaczne sg ziemniaki z Gostynia!

Dowiedzielismy sie o tym, bo w naszym urzedzie pracujemy przy otwartych drzwiach.
Dzieki temu wytapujemy najwiecej pomystow naszych mieszkarncow ze wszystkich miast w Polsce.”
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Jak mowi marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

4.  Miasto wykorzystuje swojg koncepcje strategiczng do prowadzenia gry stowne;.
Proponowany trick jezykowy utatwia adaptacje komunikacji miasta bardzo zréznicowanych, mniej i bardziej formalnych sytuacji i tresci.

Humorystyczne ujecie wykorzystuje, aby zwréci¢ w spektakularny sposdb uwage na problemy miasta (np. jego problemy komunikacyjne, brak
w petni rozwinietej infrastruktury turystycznej).

Wg powyzszych wytycznych miasto moze np. powiedzie¢:

,Czy akurat nie w Gostyniu dziata najwiecej jednoosobowych przedsiebiorstw?
Akuratnie w Gostyniu!”

,Czy akurat nie w Gostyniu ryby sg z warzyw?
Akuratnie w Gostyniu! Slepe ryby to zupa ziemniaczana.”

Powyzsza gra stowna, bazujgca na humorystycznym, niedostownym wykorzystaniu regionalizmu ,akuratnie”, manifestuje dobitnie opartg na
tworczej reinterpretacji ,wielkopolskosci” strategie konkurowania miasta.
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Jak zachowuje sie marka

Gostyn?

— wytyczne dla selekcji

dziatan promocyjnych
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:
1. Miasto stawia na dziatania odswiezajgce pozytywny mit wielkopolskosci.

Wszystkie dziatania, manifestujgce pozytywny stereotyp wielkopolskosci, powinny tworczo wykorzystywac te elementy folkloru, tradycji czy historii
regionu, ktére zwigzane sg bezposrednio z Gostyniem lub tez takie elementy wielkopolskiej tradycji, ktére miasto moze dla siebie zawtaszczyc,
wykorzystujgc konkretne argumenty z historii czy biezacej dziatalnosci miasta.

Celem wszystkich powyzszych dziatan powinna by¢ reinterpretacja obyczajow i postaw, kojarzonych powszechnie z Wielkopolska, w sposob, ktory
pokazywatby zywotnosc¢ i aktualno$¢ wielkopolskosci.

Wszelkie realizowane dziatania promocyjne powinny pozostawa¢ w opozycji do marginalizacji wielkopolsko$ci czy redukcji jej znaczenia do
zawartosci skansendw i innych reliktow przesztosci.
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

1.  Dziatania odswiezajgce pozytywny mit wielkopolskosci to np.:

. organizacja imprez promujgcych tradycyjne potrawy wielkopolskie — np. festiwalu slepych ryb, czyli wielkopolskiej zupy ziemniaczanej
. komunikacja lokalnych waloréw turystycznych — np. situ tepokwiatowego w Rezerwacie Torfowisko Zrédliskowe w Starym Gostyniu
. wytyczenie szlaku Sladami pracy organicznej — Gustawa Potworowskiego, Edmunda Bojanowskiego, dr. Karola Marcinkowskiego

Lista powyzszych rekomendowanych dziatah moze i powinna by¢ rozwijana o powstajgce na biezgco pomysty, ktdrych realizacja:
. promuje lokalne specjaty kulinarne (zaréwno te historycznie zwigzane z regionem, np. pyry z gzikiem, jak i wytwarzane wspotczesnie,
np. ekologiczne herbaty, wytwarzane z lokalnych owocow), ktére sg tradycyjnie kojarzone z Wielkopolska lub manifestujg wielkopolskie
wartosci (np. powstajg w matym przedsiebiorstwie, nie idg na kompromis w zakresie jakosci).

. rozszerza percepcje wielkopolskosci o aspekty przyrodnicze (utatwia kojarzenie pewnych gatunkéw czy form uksztattowania terenu
z wielkopolskoscig, w analogii do ikonicznej mazowieckiej wierzby i ptaskiego krajobrazu)

. mobilizuje do polepszenia wewnetrznej komunikacji i wspoétpracy w regionie i subregionie
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

2. Miasto stawia na dziatanie promujgce porzadek, wysokie standardy, ,wielkopolski” etos pracy.
Celem wszystkich dziatan, podejmowanych w zwigzku z powyzszg wytyczng, powinno by¢ wizerunkowe powigzanie wskazanych przewag
konkurencyjnych z miastem, jako liderem kultywowania i wzmacniania ,wielkopolskich” standardéw, zgodnie z historig pracy organicznej w
regionie oraz mentalnoscig mieszkancéw Gostynia.
Wszelkie realizowane dziatania promocyjne, zwigzane z ,wielkopolskim” etosem pracy mogg réwniez konsumowacé uniwersalne tematy czy
wydarzenia. W tym ujeciu celem podjetych dziatan powinno by¢ zbudowanie konotacji pomiedzy dowolnym dziataniem promujgcym solidno$¢

i dgzenie do doskonatosci, a wielkopolskoscia.

Realizacja dziatan promocyjnych drugiego z powyzej opisanych typow jest szczegadlnie istotna z punktu widzenia unikniecia wrazenia
autotematyzmu czy anachronizmu marki.
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

2,

Przyktadowe dziatania promujgce porzadek, wysokie standardy, ,wielkopolski” etos pracy to np.:

plebiscyt na najciekawsze wydarzenie zainicjowane i zorganizowane przez trzeci sektor

konkurs na ,miodego mistrza akuratnej roboty” przy okazji sktadania egzaminéw czeladniczych przez mtodych rzemies$lnikéw — np. branzy
krawieckiej; fryzjerskiej, stolarskiej itp.)

zawody w lataniu z miottg (wigzgce manifestacje umitowania do porzadku i tolerancji)

Lista powyzszych rekomendowanych dziatan moze i powinna by¢ rozwijana o powstajgce na biezgco pomysty, ktérych realizacja:

promuje wspoétpracy samorzadu z organizacjami trzeciego sektora
wigze ,wielkopolski” etos pracy z elementami codziennego i wspétczesnego zycia

manifestuje strategie konkurowania miasta (tj. aktualizacje, uswiadamianie i udostepnianie pozytywnego stereotypu wielkopolsko$ci)
poprzez humorystyczne czy wrecz autoironiczne dziatania i komunikacje miasta
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:

3. Miasto stawia na dziatania, ktére wykorzystujg media internetowe (np. portale spotecznosciowe, kampanie reklamowe w modelu pay per click)
oraz mozliwos¢ nieodptatnego poszerzania zasiegu komunikacji (np. dostarczanie contentu dla specjalistycznych portali, regularne utrzymywanie
relacji z mediami ogélnopolskimi).

Powyzsze metody realizacji dziatan promocyjnych umozliwiajg bardziej efektywne zarzgdzanie budzetem marketingowym oraz wieksze
zaangazowanie odbiorcow i dwustronng komunikacje, umozliwiajgcg biezgcg ewaluacje i ewentualng korekte prowadzonej komunikacii.

Wybor powyzszych metod uzasadniony jest nie tylko wzgledami pragmatycznymi.

Rekomendowany tryb realizacji dziatan jest rowniez niezbedny z punktu widzenia unikniecia najwiekszego ryzyka, zwigzanego z opartym na
wielkopolskosci pozycjonowaniem marki, czyli dalszego utozsamiania wielkopolskosci wytgcznie z wydarzeniami historycznymi czy elementami
folklorystycznymi.
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:
3.  Przyktadowe wykorzystanie medidéw internetowych to np.:
organizacja plebiscytu na najciekawsze wydarzenie zainicjowane i zorganizowane przez trzeci sektor w postaci gtosowania internetowego

promowanie ,latania z miottg” za pomocg gry na Facebooku, ktorej scenariusz obejmowatby sterowanie wybranym sposréd grona
gostynskich znamienitosci awatarem podczas wyscigu z miotig

konsultowanie przebiegu trasy prowadzgcej sladami pracy organicznej za pomocg strony internetowej, umozliwiajgcej zgtoszenie
propozycji miejsc, ktére powinny znalez¢ sie na trasie
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Na jakie dziatanie promocyjne stawia marka?

W koncepcji ,Gostyn. Akuratnie Wielkopolski”:
3.  Przyktadowe wykorzystanie dziatan PRowych to np.:

. rozestanie informacji o organizowanym festiwalu slepych ryb do turystycznych czy kulinarnych magazynow lub portali internetowych
oraz dodatkéw do ogdlnopolskich dziennikéw, dedykowanych wskazanym zakresom tematycznym

. rozestanie do zajmujgcych sie kulinariami blogeréw paczek, zawierajgcych przepis na regionalne potrawy, np. slepe ryby, oraz wszelkie
skfadniki, potrzebne do przygotowania potrawy

. rozestanie informaciji o wyjgtkowej roslinnosci w np. Rezerwacie Torfowisko Zrédliskowe w Starym Gostyniu do organizadii

ekologicznych, proponujgc wspélny fundraising na rozbudowe infrastruktury, umozliwiajgcej zwiedzanie rezerwatu bez szkody dla
przyrody

34



Ramowy plan dziatan

promocyjnych Gostynia

na lata 2011 - 2020




Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Cele komunikacyjne - wstep

Miasta, w przeciwnosci do wiekszosci podmiotéw komercyjnych, oferujg bardzo skomplikowane i trudno definiowalne produkty.

Wybranie przez potencjalnego inwestora czy planujgcego przeprowadzke cztiowieka ,oferty” wlasnie naszego miasta jest duzo bardziej ztozong
decyzjg niz decyzja o wyborze komercyjnego produktu czy ustugi.

Poniewaz najwiekszg wage w przypadku podejmowania wskazanych decyzji majg przede wszystkim cechy samego ,produktu” oferowanego
przez miasto (np. w przypadku inwestora moze to by¢ odlegtosé od najblizszego lotniska, jakos¢ infrastruktury telekomunikacyjnej, cena gruntu
i poziom bezrobocia w miescie), jedynymi mierzalnymi celami, jakie wytyczy¢ mozna przed realizacjg strategii promociji, sg cele wizerunkowe.

Oczywiscie, realizacja celéw wizerunkowych, tj. wzrost rozpoznawalnosci marki miasta

konstrukcja top of mind miasta, w wiekszosci przypadkéw ma przetozenie na wzrost zadowolenia mieszkancow, ruchu turystycznego

i inwestycyjnego w miescie, jednakze okreslenie szczegdtowych parametrow wzrostu w poszczegolnych sektorach mozliwe jest jedynie
w przypadku przeprowadzenia bardzo drobiazgowych analiz sytuacji wyjsciowe;.

W zwigzku z powyzszym, jako cele niniejszej strategii zdecydowalismy sie wskazac¢ obok wzrostu rozpoznawalnosci marki Gostyn, budowe
pewnych pozgdanych skojarzen i przetamanie okreslonych wizerunkowych barier w poszczegdlnych grupach docelowych.
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Cele komunikacyjne — perspektywa wewnetrzna

Grupa docelowa: mieszkancy

Pozadana reakcja:

1.  Wzrost rozpoznawalnosci nieuswiadomionych cech wyrézniajgcych Gostyn
2. Upowszechnienie wiedzy o zyciu miejskim (imprezach, inwestycjach)

3. Zmiana struktury zrédet informacji o miescie

4. Aktywizacja mieszkancow, wigczenie mozliwie najszerszej grupy mieszkancéw w zycie miasta

Grupa docelowa: lokalny biznes
Pozadana reakcja:
1. Upowszechnienie wiedzy o zyciu miejskim (inwestycjach, udogodnieniach dla przedsiebiorcéw)

2. Uczynienie z lokalnych przedsigbiorcow ambasadoréw marki, zachecenie przedsiebiorcow do generowania pozytywnego words of mouth o miescie
lub innego czynnego udziatu w promocji miasta
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Cele komunikacyjne — perspektywa zewnetrzna

Grupa docelowa: turysci
Pozadana reakcja:

1. Na poziomie regionu: wzrost wiedzy o Gostyniu oraz umiejetnosci wskazania wybranych inicjatyw miasta (np. ,Sciezka pracy organicznej”, konkurs dla
mistrzow akuratnej roboty, zawody w ,lataniu z miottg”, festiwal slepych ryb)

2. Na poziomie ogélnopolskim: wzrost spontanicznej rozpoznawalnosci marki miasta oraz umiejetnosci wskazania wybranych, kluczowych aktywnosci
miasta (np. imprezy kulinarnej)

Grupa docelowa: inwestorzy
Pozadana reakcja:

1. Na poziomie regionu: wzrost wiedzy o Gostyniu, umiejetnos¢ precyzyjnego wskazania potozenia miasta, identyfikacja kluczowych wartosci marki
(pracowitos¢, wysoki standard, otwartos¢ na wspotprace publiczno-prywatng)

2. Na poziomie ogdélnopolskim: wzrost spontanicznej rozpoznawalnosci marki miasta oraz identyfikacji kluczowych wartosci marki (pracowitos$¢, wysoki
standard, otwarto$¢ na wspétprace publiczno-prywatng)
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1.

Gostyn. Akuratnie Wielkopolski
Rekomendacja komunikacji w poszczegolnych

punktach styku z konsumentami

System identyfikacji wizualnej marki:

rekomendujemy zaprojektowanie nowego logo, ktére dzieki wizualizacji nowej koncepcji strategicznej marki umozliwi komunikacje
przewag konkurencyjnych marki w trudnych srodowiskach graficznych (np. kiedy miasto jest sponsorem czy partnerem akcji;
w trakcie relacji telewizyjnych z majgcych miejsce w miescie wydarzen)

rekomendujemy opracowanie kompletnego systemu identyfikacji wizualnej marki, obejmujgcego okreslenie kolorystyki, typografii
i zasad doboru zdje¢ dla marki oraz projekty koncepcyjne implementacji systemu na kluczowe punkty styku z klientami

(np. akcydensy, witasng strone www i portale marki na portalach spotecznosciowych, wydawnictwa promocyjne i informacyjne,
ogtoszenia prasowe, outdoor, elementy systemu wystawienniczego, gadzety)

opracowanie nowego systemu identyfikacji wizualnej marki jest rekomendowane z uwagi na nizsze koszty zarzgdzania komunikacjg
oraz mozliwos¢ szybszej reakcji komunikacyjnej w przypadku posiadania wypracowanych, skodyfikowanych zasad, okreslajacych
wyglad marki w kluczowych punktach styku z konsumentami
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja komunikacji w poszczegolnych
punktach styku z konsumentami

2. Strona www:

* rekomendujemy uzupetnienie strony o wyrézniong podstrone, dedykowang przedsigebiorcom i inwestorom, na ktorej znalez¢ powinny
sie np. zebrane informacje o miejskich przetargach, zmianach w prawie, udogodnieniach dla inwestorow

. biezgca komunikacja na stronie www powinna by¢ prowadzona zgodnie z ogolnymi wytycznymi dot. jezyka marki

. wszelkie wiadomosci dot. innowacji czy ulepszen w miescie mogg byc, przy zatozeniu zgodnosci ich komunikacji z wytycznymi,
okreslajgcymi jezyk marki, wykorzystywane jako argumenty, manifestujgce koncepcje strategiczng marki

»  strona www miasta powinna by¢ w okresie poszczegdlnych kampanii wykorzystywana jako miejsce ekspozycji biezgcej komunikacji
reklamowej

*  w ramach optymalizacji wynikéw wyszukiwania, zwigzanych z Gostyniem, rekomendowane jest budowanie mini stron,
dedykowanych poszczegdolnym flagowym imprezom i inicjatywom miasta; sie¢ wiasnych, wzajemnie odsytajgcych do siebie stron
zminimalizuje widocznos$¢ niezarzadzanych przez miasto stron www, zawierajgcych niekorzystne informacje lub szczegolnie
negatywne i jednostronne komentarze
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3.

Gostyn. Akuratnie Wielkopolski
Rekomendacja komunikacji w poszczegolnych

punktach styku z konsumentami

Media spotecznosciowe:

rekomendujemy rozwiniecie komunikacji Gostynia w mediach spotecznosciowych

biezaca komunikacja w tych mediach powinna by¢ prowadzona zgodnie z ogdinymi wytycznymi dot. jezyka marki i uwzglednieniem
specyfiki wskazanych mediéw

wiasny kanat na YouTube moze umozliwi¢ publikowanie promocyjnych materiatéw wideo (np. relacji z imprez organizowanych przez
miasto) oraz komentarzy pracownikow Urzedu Miejskiego do negatywnych opinii w Internecie

w zwigzku ze specyfikg mediéw spotecznosciowych (1j. naciskiem na bardzo szybki czas reakcji oraz wirusowym charakterem
roznoszenia sie informacji), niezwykle istotne jest wydajne moderowanie kontami Gostynia; rekomendowanym rozwigzaniem jest
stopniowe zwiekszanie obecnosci miasta od relatywnie najmniej wymagajgcych portali (np. YouTube) do najbardziej wymagajgcych
(np. Facebook czy Nk.pl)

w przypadku braku odpowiedniego zespotu, umozliwiajgcego odpowiednio szybka reakcje we wszystkich mediach, Facebook czy
NK.pl mogg by¢ wykorzystywane wytgcznie do realizacji szczegolnych kampanii reklamowych; w przypadku wyboru tej strategii dla
kazdej z akcji powinien by¢ budowany osobny profil, powigzany ze strong www wydarzenia oraz strong gtéwng miasta
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja komunikacji w poszczegolnych
punktach styku z konsumentami

4. Komunikacja ATL:
rekomendujemy, aby poszczegdlne kampanie promujgce Gostyn realizowane byly w Internecie oraz prasie
ptatne kampanie powinny by¢ suplementowane statym dostarczaniem contentu do mediéw, otwartych na darmowg publikacje

obecnos¢ Gostynia w telewizji zapewni¢ powinny relacje z flagowych imprez miasta oraz ewentualne wypowiedzi eksperckie
pracownikéw Urzedu Miejskiego
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja sekwencji dziatan komunikacyjnych

W zwigzku ze zdefiniowanymi celami komunikacyjnymi oraz czynnikami zewnetrznymi,
tj. zwigzanymi z organizacjg w Polsce Euro 2012 przewidywanym znacznym globalnym wzrostem aktywnosci komunikacyjnej, a tym samym cen
przestrzeni reklamowej, realizacja strategii promocji Gostynia powinna by¢ podzielona na 2 etapy:

1. 2012-13: implementacja i wewnetrzna promocja koncepcji strategicznej marki
Kluczowe zadania:
. uzupetnienie wiedzy o pozycji wyjsciowej marki
. opracowanie systemu identyfikacji wizualnej marki
. zapoznanie mieszkancow z koncepcjg strategiczng marki
. wewnetrzna promocja nowych kanatow komunikacji
2. 2014-20: komunikacja zewnetrzna koncepcji strategicznej marki
. biezaca komunikacja z mieszkancami Gostynia
. biezgca komunikacja z biznesem

. biezgce utrzymywanie relacji z mediami
. cykliczna komunikacja zewnetrzna (2 fale kampanii prasowo-internetowych w roku)
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja dziatan promocyjnych na lata 2012-13

Zestaw rekomendowanych dziatan, ktére powinny by¢ zrealizowane w latach 2012-13, obejmuije:

1.

Uzupetnienie wiedzy o pozycji wyjsSciowej marki dzieki realizacji badan marketingowych.

Badania marketingowe, zorientowane na rozpoznanie stanu s$wiadomosci miasta w poszczegdlnych grupach docelowych, zrealizowane
mogg by¢ wg referencyjnego scenariusza badan, zawartego w czes$ci 6 niniejszego dokumentu.

Opracowanie nowej identyfikacji wizualnej marki miasta

Nowa identyfikacja wizualna marki miasta powinna obejmowac: elementy wskazane na str. 39 niniejszej strategii.
Stopniowa fizyczna implementacja nowego systemu identyfikacji wizualnej na rézne punkty styku z mieszkancami Gostynia (np. przystanki,
miejskie wydawnictwa promocyjne i strone www), powinna by¢ zrealizowana jako kluczowe manifestujgce nowg strategie dziatania.

Zapoznanie mieszkancow z koncepcja strategiczng miasta

Zapoznanie mieszkancow z koncepcjg strategiczng miasta powinno mie¢ forme praktycznej manifestacji koncepcji strategicznej za pomoca
wybranych dziatan promocyjnych.
Oznacza to, iz miasto powinno inwestowa¢ w organizacje dziatan, realizujgcych kryteria selekcji, opisane w czesci 4 niniejszej strategii.
Przyktadowe dziatanie, stanowigce manifestacje strategii objgé moga organizacje takich dorocznych imprez, jak np.:

. zawody w lataniu z miottg

. festiwal kulinarny (np. festiwal Slepych ryb)

. plebiscyt na najlepszg inicjatywe, zrealizowang przez organizacje trzeciego sektora

Wewnetrzng promocje nowych kanatéw komunikacji
Promocja nowych, internetowych kanatéw komunikacji (np. strony www czy profilu miasta na wybranych portalach spotecznosciowych)

powinna odbywac¢ sie dzieki stopniowemu dostarczaniu interesujgcego contentu, dostepnego wytgcznie w promowanych kanatach.
(np. relacje filmowe z miejskich imprez zawieszane powinny by¢ na wtasnej stronie internetowej czy profilu miasta na YouTube).
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja dziatan promocyjnych na lata 2014-20

Zestaw rekomendowanych dziatan, ktére powinny by¢ zrealizowane w latach 2014-20, obejmuje:

1.

Biezaca komunikacja z mieszkancami Gostynia

Biezgca komunikacja z mieszkancami Gostynia powinna odbywac¢ sie przede wszystkim we wtasnych kanatach miasta (np. na stronie www,
profilach na portalach spotecznosciowych) oraz by¢ wspierana informacjami, eksponowanymi na terenie miasta i Urzedu Miejskiego, np. na
ulotkach, plakatach.

Tematami biezgcej komunikacji powinny by¢ zaréwno sprawy biezgce (np. inwestycje, zmiany w rozktadzie komunikacji miejskiej),

jak i kluczowe imprezy, eksponujgce koncepcje strategiczng marki miasta.

Biezaca komunikacja z biznesem

Biezgca komunikacja z biznesem, dotyczgca np. inwestycji miejskich, powinna by¢ prowadzona na poziomie strony www miasta oraz

za pomocg e-mailingu, opracowywanego w sposoéb cykliczny lub w nawigzaniu do konkretnych, potencjalnie interesujgcych dla biznesu
wydarzen (np. w nawigzaniu do organizowanych imprez promocyjnych dla przedstawicieli biznesu powinien adresowany by¢ e-mailing,
zawierajacy oferte sponsoringu imprez).

Warunkiem koniecznym efektywnosci powyzszych dziatan komunikacyjnych jest wygenerowanie na stronie www miasta wiekszego ruchu
oraz zebranie bgdz uzupetnienie miejskiej bazy e-mailingowej, zawierajgcej kontakty do potencjalnych, nie tylko lokalnych inwestoréw.

W zwigzku z powyzszym strona www miasta powinna umozliwia¢ pozostawienie adresu e-mail, zas wprowadzenie nowych funkcjonalnosci
strony (np. zaktadki, podsumowujgcej informacje interesujgce dla biznesu) powinno by¢ poprzedzone kampania, promujgcg nowg strone
(np. internetowg kampanie AdWords w wyszukiwarce Google).

Biezace utrzymywanie relacji z mediami

Podtrzymywanie relacji z mediami, w tym réwniez mediami ogolnopolskimi, powinno by¢ zorientowane na zainteresowanie mediéw
kluczowymi imprezami promocyjnymi miasta oraz budowanie wizerunku miasta jako ucielesnienie ,wielkopolskosci”.

Optymalnym rozwigzaniem wydaje sie by¢ intensyfikowanie dziatan, zwigzanych z media relations, na miesigc przed kazda

z organizowanych kluczowych imprez.

Obok dostarczania contentu, narzedziami umozliwiajgcymi budowe relacji z mediami, mogg by¢ np. personalizowane zaproszenia na
poszczegodlne imprezy czy wysytka prezentow, zwigzanych z kluczowymi imprezami w miescie.

Cykliczna komunikacja zewnetrzna (2 fale kampanii prasowo-internetowych w roku)

Miejskie kampanie ATL powinny mie¢ zasieg regionalny oraz by¢ organizowane cyklicznie przed kluczowymi imprezami, organizowanymi
przez miasto. Poszczegdlne imprezy powinny by¢ wykorzystywane jako tematy komunikacji, zas sama komunikacja powinna by¢
prowadzona zgodnie z zasadami, okreslonymi w 3 czes$ci niniejszej strategii.
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Jak monitorowac

skutecznos¢ wdrazania

strateqii? — rekomendacja

metodologii pomiaru




Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja metodologii badawczej — perspektywa wewnetrzna™

Technika badawcza:

CATI — ankieta telefoniczna

Struktura narzedzia:

Ankieta powinna zawierac pytania otwarte, odpowiadajgce zakresem poszczegolnym dyspozycjom.

Po kazdym z pytan otwartych nastepowaé powinno pytanie z mozliwoscig wielokrotnego wyboru i kafeterig odpowiedzi, zgodng
z zatozeniami strategii.

Dyspozycje badawcze:

1. Definicja cech wyrdzniajgcych Gostyn

2. Wskazanie najistotniejszych miejskich wydarzen z zesztego roku
3. Wskazanie znanych imprez cyklicznych w miescie

4. Definicja zrodet informaciji o miescie
5

Wskazanie udziatu w wybranych aktywnos$ciach miejskich

Harmonogram realizacji:

Badanie powtarzane cyklicznie na poczatku kazdego roku
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja metodologii badawczej — perspektywa zewnetrzna

Technika badawcza:

CAWI — ankieta internetowa

Struktura narzedzia:

Ankieta powinna zawiera¢ pytania otwarte, odpowiadajgce zakresem poszczegolnym dyspozycjom.

Po kazdym z pytan otwartych nastepowaé powinno pytanie z mozliwoscig wielokrotnego wyboru i kafeterig odpowiedzi, zgodng
z zatozeniami strategii.

Dyspozycje badawcze:

1. Wskazanie znanych miast w Wielkopolsce

2. Wskazanie znanych imprez cyklicznych w Wielkopolsce

3. Definicja spontanicznych skojarzeh z Gostyniem

Harmonogram realizacji:

Rekomendowany termin 1. fali badan to styczen 2012r.

(W przypadku braku mozliwosci pozyskania budzetu, 1. fala badan zrealizowana moze by¢ w styczniu 2013 r.)

Badanie powtarzane cyklicznie na poczatku kazdego roku
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Gostyn. Akuratnie Wielkopolski

Rekomendacja metodologii badawczej — perspektywa biznesu

Technika badawcza:
IDI — wywiady indywidualne
Struktura grupy badawczej:

Wywiady powinny by¢ realizowane z osobami decyzyjnymi w przedsiebiorstwach, ktorych profil pokrywa sie
z planami inwestycyjnymi miasta (tj. przedsiebiorstwa z branzy przetwoérstwa i innych branz zwigzanych
z rolnictwem, niewielkie przedsiebiorstwa produkcyjne i przedstawiciele branzy hotelowo-gastronomicznej).

Dyspozycje badawcze w grupie przedsigebiorcow z Gostynia:
1. Wskazanie znanych imprez cyklicznych w miescie
2. Ocena oferty wspotpracy promocyjnej w zakresie partnerstwa publiczno-prywatnego

3. Ocena jakosci wspotpracy z miastem na innych polach wspétdziatania

Dyspozycje badawcze w grupie przedsigebiorcow z regionu i kraju:
1.  Wskazanie znanych miast w Wielkopolsce
2. Wskazanie potozenia znanych miast na mapie regionu

3. Definicja spontanicznych skojarzeh z Gostyniem

Harmonogram realizacji:

Badanie powtarzane cyklicznie na poczatku kazdego roku
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Indeks pojec

marketingowych




Indeks poje¢ marketingowych

Czesé 1
ATL - (ang. above the line, dost. ponad linig) typ komunikacji wykorzystujgcej tradycyjne kanaty dotarcia (np. spoty telewizyjne, reklamy prasowe, nie-
interaktywne reklamy internetowe).

Awatar — postac, reprezentujgca nasz w swiecie wirtualnym (np. w grze komputerowe;j).
Benefit — (inaczej: korzys¢) szczegdtowa wtasciwosé marki lub jej produktu, odpowiadajgca na oczekiwania klientéw (czyli insgihty konsumenckie).
Bloger - osoba prowadzgca bloga, czyli typ strony internetowej, prezentujgcej przygotowywang prze blogera, chronoligicznie uporzgdkowana tresé.

BTL - (ang. below the line, dost. ponizej linii) typ komunikacji wykorzystujgcej nietradycyjne kanaty dotarcia (np. interaktywne reklamy internetowe,
ambient media, konkursy, eventy).

CATI - (ang. Computer Assisted Telephone Interview - wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny) technika badawcza, wykorzystujgca ankiety
telefoniczne oraz prowadzong przez ankietera w trakcie realizacji badania, biezagca rejestracje wynikdow za pomocg komputera.

CAWI - (ang. Computer Assisted Web Interviewing — wspomagany komputerowo wywiad internetowy) technika badawcza, wykorzystujgca ankiety
internetowe oraz automatyczng, komputerowa rejestracje wynikow badan w trakcie realizacji ankiety.

Content — (ang. zawarto$¢) publikowana w mediach tres¢, ktérej autorem mogg by¢ inne niz dane medium podmioty (np. uzytkownicy danego portalu).

Esencja marki — krotkie wypowiedzenie, podsumowujgce pozycjonowanie marki. Esencja marki powinna jednoczesnie opisywac to, jaka marka jest
w punkcie startowym i stanowi¢ inspiracje, wytyczng dla dalszego rozwoju i komunikacji marki.

Fundraising - (ang. zbieranie funduszy) dziatania, majgce na celu aktywizacje darczyncow i zgromadzenie datkdw na okreslony cel.

Grupa docelowa — grupa konsumentéw, do ktérej trafi¢ ma komunikacja marki oraz ktéra powinna postrzega¢ marke jako atrakcyjng i odmienng od
konkurencji (tj. innych marek, dziatajgcych w tej samej branzy i na tym samym rynku).

IDI - (ang. Individual In-Depth Interviews — pogtebiony wywiad indywidualny) — technika badawcza, opierajgca sie na indywidualnej rozmowie badacza
z repondentem.
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Indeks poje¢ marketingowych

Czesé 2
Insight - (ang. spostrzezenie) potrzeba lub oczekiwanie grupy docelowe;j.

Mini strona — typ uproszczonej strony internetowej, zwykle dedykowany konkretnemu produktowi lub wydarzeniu, sygnowanemu
przez marke.

Model pay per click - (ang. opfata za klikniecie) sposéb naliczania optat za kampanie, realizowang w internecie. W przypadku rozliczen wg modelu
pay per click zlecajgcy kampanie ptaci za ilos¢ kliknie¢ (czyli kazdorazowego aktywowania przez uzytkownika umieszczonej przez reklamodawce
tresci), a nie wyswietlen (czyli ekspozycji umieszczonej przez reklamodawce tresci).

Outdoor — nosniki reklamowe funkcjonujgce w przestrzeni publicznej, poza zamknietymi pomieszczeniami.

Pole kompetencji - zakres dziatalnosci marki, wybrany aspekt dziatalnosci marki, z ktérym marka powinna by¢ w pierwszej kolejnosci identyfikowana
przez grupe docelows.

Portal spotecznosciowy — portal, ktérego zawarto$¢ wspottworzona jest przez uzytkownikow i ktory umozliwia budowanie wtasnej mini spotecznosci,
czyli sieci utrzymywanych za pomocg danego portalu kontaktéw.

Pozycjonowanie - opis cech wyrdzniajgcych marke w percepcji odbiorcy na tle marek konkurencyjnych, dziatajgcych na tym samym rynku.
PR — (ang. public relations, dost. relacje publiczne) typ dziatann promocyjnych, ktérych gtbwnym motorem jest utrzymywanie i konsumowanie relacji
z mediami oraz osobami zwigzanymi z tematem promociji, np. ekspertami w danej dziedzinie, osobami zainteresowanymi lub potencjalnie

zainteresowanymi tematem promaocji.

Przewaga konkurencyjna — szczegoétowa witasciwos¢ marki, ktéra moze powodowag, iz grupa docelowa moze oceni¢ marke jako bardziej
wartosciowg lub atrakcyjng niz marki konkurencyjne.

Strategia konkurowania - sposéb odrézniania sie marki od marek konkurencyjnych.

Top of mind - (ang. pierwsze skojarzenie) podstawowe skojarzenie z marka, ktore chcielibySmy na trwate zwigza¢ z markg, zawtaszczy¢ je dla marki
w percepcji grupy docelowej.

Wsparcie — szczegbétowa wiasciwos¢ marki lub jej produktu, ktéra moze by¢ komunikowana jako uzasadnienie dla ktéregos z elementow
pozycjonowania marki.
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We made it!
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